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La presente investigación tuvo como objetivo determinar las estrategias de marketing que 
utiliza la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Tecnológica del 
Perú, para fidelizar a los alumnos del primer ciclo. Para ello se utilizaron las siguientes 
variables: estrategias de marketing como variable independiente y la fidelización, como 
variable dependiente. La investigación es de tipo cuantitativo, el enfoque cuantitativo y el 
nivel explicativo. El diseño de la investigación fue no experimental y transversal. La 
muestra de la investigación fue de 100 alumnos del primer ciclo de la FACO. La técnica 
empleada fue la encuesta y como instrumentos de recolección de datos se utilizaron el 
cuestionario y la entrevista. Los resultados de la investigación demostraron que la mayor 
parte de los alumnos del primer ciclo se sienten fidelizados con la Facultad de Ciencias 
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La fidelización de los grupos de interés es de suma importancia para todo tipo de 
empresa, ya que evita que se produzcan pérdidas en ellas, tanto de forma económica 
como de personal calificado. Esto se debe por el costo que significa mantener fidelizados 
a los clientes actuales, el mismo que es mucho menor al costo que generaría fidelizar a 
nuevos clientes. Además, otra de las ventajas de la fidelización, es que los clientes 
fidelizados son más proclives a adquirir un mayor número de productos o servicios de 
una empresa. 
En ese sentido, la Facultad de Ciencias de la Comunicación (FACO) cuenta actualmente 
con programas de fidelización, los cuales tienen como meta que los estudiantes no 
deserten de la facultad y se mantengan firmes en su decisión de continuar en la carrera. 
Entre los programas que existen, se encuentran las actividades que ayudan a mantener 
el entusiasmo de los estudiantes, a través de días conmemorativos, tales como: el abrazo 
navideño, la semana de aniversario de la FACO, la semana del diseño, la semana de la 
publicidad, la bienvenida de cachimbos, entre otros. 
El objetivo principal de un programa de fidelización es constituir una relación a 
largo plazo con los clientes. La base sobre la que se construye un programa de 




A través de esta investigación se buscó identificar las estrategias de marketing que utiliza 
la Facultad de Ciencias de la Comunicación (FACO) de la Universidad Tecnológica del 
Perú (UTP) para fidelizar a sus alumnos.  
En el primer capítulo, se desarrolla el problema de investigación, en el segundo, literatura 
y teorías sobre el tema, que está compuesto por los antecedentes de la investigación, 
bases teóricas, marco conceptual, variables y operacionalización de las variables. En el 
tercer capítulo, se desarrollará todo lo concerniente a la metodología empleada, la cual 
incluye: tipo de investigación, enfoque, población y muestra, técnicas e instrumentos de 
recolección de datos. En el capítulo cuatro resultados, el mismo que incluye la 
presentación de los resultados, y el análisis e interpretación. En el quinto se realizará el 
análisis discusión de los resultados; en el sexto, la propuesta profesional; y en el séptimo, 
conclusiones y recomendaciones. 
Con el presente trabajo de investigación, se pretende esclarecer cuáles son las 
estrategias usadas por la FACO - UTP para mantener fidelizados a sus alumnos. 
Se ha escogido el presente tema de investigación, ya que consideramos que es 
necesario esclarecer si las estrategias de marketing que utiliza la Facultad de 
Comunicación de la Universidad Tecnológica del Perú son las más adecuadas para 
fidelizar a sus alumnos. 
El tema en cuestión que vamos a tratar es “Estrategias de fidelización en los alumnos del 
primer ciclo de la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Tecnológica 
del Perú”. 
La fidelización de los grupos de interés es importante para toda empresa, ya que evita 
que se produzcan pérdidas, tanto económicas como de personal altamente capacitado. 
Esto se explica por el costo que significa mantener fidelizados a los clientes actuales, el 
mismo que es mucho menor al costo que generaría fidelizar a nuevos clientes. Además, 
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otra de las ventajas de la fidelización, es que los clientes fidelizados son más proclives a 
adquirir un mayor número de productos o servicios de una empresa. 
En ese sentido, la Facultad de Ciencias de la Comunicación (FACO) cuenta actualmente 
con programas de fidelización, los cuales tienen como meta que los estudiantes no 
deserten de la facultad y se mantengan firmes en su decisión de continuar en la carrera. 
Entre los programas que existen, se encuentran las actividades que ayudan a mantener 
el entusiasmo de los estudiantes, a través de días conmemorativos, como por ejemplo: El 
abrazo navideño, la semana de aniversario de la FACO, la semana del diseño, la semana 
de la publicidad, la bienvenida de cachimbos, entre otros. 
En la presente investigación nos enfocaremos en conocer si las técnicas usadas por la 
FACO, para mantener fidelizados a sus estudiantes son las más adecuadas, por lo que el 
problema del trabajo radica en conocer los datos para confirmar con certeza y efectividad 
el grado de fidelización. 
Habiendo planteado el problema a investigar, la formulación del problema de nuestro 
tema será la siguiente: ¿Cómo las estrategias de marketing que utiliza la FACO 
contribuyen a la fidelización de sus alumnos?; teniendo como problema específico: ¿Qué 
canales de comunicación utiliza la FACO para la fidelización de sus alumnos?  
El objetivo general de la investigación se define de la siguiente manera: Identificar las 
estrategias de marketing que utiliza la FACO para la fidelización de sus alumnos; 
teniendo como objetivo específico: Determinar los canales de comunicación que utiliza la 
FACO para la fidelización de sus alumnos. 
La elaboración de este trabajo se justifica debido a que consideramos que es necesario 
determinar si existe una adecuada fidelización en los estudiantes de la FACO - UTP, para 
que se pueda aplicar en cualquier casa de estudios. 
Consideramos que este trabajo será de mucho valor, ya que contamos con información 
validada, que será de gran utilidad para ampliar los conocimientos sobre el tema a futuros 
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estudiantes que quieran profundizar más en la materia. Además, servirá para identificar 
debilidades, así como proponer mejoras en la fidelización de los alumnos de la FACO, lo 
que impulsará a fortalecer las relaciones con sus grupos de interés en un futuro cercano. 
Una de las principales limitaciones en torno al tema, es que existen pocas investigaciones 
relacionadas a técnicas de fidelización en universidades. Además, hubo dificultad para 
acceder a la información relacionada con las técnicas de fidelización que utiliza la FACO 




2.  LITERATURA Y TEORÍAS SOBRE EL TEMA 
Para el presente trabajo de investigación, tomamos como referencia los siguientes 
trabajos:  
Centurión, Torres, Merino y Veliz (2016): Diseño de un programa de fidelización 
para mejorar la percepción de los estudiantes de la Escuela Académico 
Profesional De Administración de la Universidad Señor de Sipán, Pimentel 
2016. 
Este trabajo de investigación tuvo como objeto el diseño de un programa de 
fidelización para optimizar la percepción que tienen los alumnos de la Escuela 
Académico Profesional de Administración de la Universidad Señor de Sipán, basado 
en el nivel de conocimiento y las carencias de los estudiantes. Según tres niveles: 
perfil del docente, perfil del estudiante y perfil del personal administrativo, se 
establecieron distintas actividades base con sus correspondientes acciones. Se hizo 
uso de la metodología cuantitativa, de tipo descriptiva propositiva, se detalló la 
problemática existente en la escuela, en función al nivel de fidelización y al grado de 
percepción del estudiante. La población del trabajo fue de 1339 alumnos del primer al 
décimo ciclo de la escuela; su muestra probabilística fue de 260 estudiantes. La 
encuesta fue empleada como técnica y un cuestionario como instrumento. El trabajo 
concluyó que aplicando un programa de fidelización mejoraría la percepción de los 
estudiantes. 
 
Quintero (2017): Propuesta para la fidelización de los alumnos de una 
institución de educación superior a partir del análisis de su satisfacción actual 
con un modelo de ecuaciones estructurales. 
Tuvo como objetivo proponer un grupo de estrategias metodológicas para ayudar a 
obtener la fidelización de unos estudiantes de una institución educativa superior, 
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partiendo del análisis de satisfacción, haciendo uso de un modelo de ecuaciones 
estructurales. Tuvo un enfoque mixto, con alcance correlacional, ya que su propósito 
fue conocer el grado de relación existente entre la fidelidad y la satisfacción o lealtad 
de los estudiantes. El diseño de la investigación se desarrolló en cuatro fases: 
primero se diseñó un instrumento de investigación que mida las relaciones causales 
entre la fidelidad y la satisfacción de los estudiantes; segundo, fue aplicado el 
instrumento de investigación a 300 alumnos, del séptimo al noveno de la Universidad 
Tecnológica de Mixteca.  
 Se concluyó que la relación causal existente entre la lealtad y la satisfacción es 
notoria. La evidencia muestra que influye en gran porcentaje la satisfacción sobre la 
lealtad de los estudiantes, por lo que se desprende que la universidad tendrá más 
estudiantes leales si se enfoca en mantenerlos satisfechos. 
 
Amaro y López (2018): Atención al cliente como elemento del Marketing 
Relacional para la fidelización de los alumnos de un centro de capacitación 
laboral: Caso GICA Ingenieros  
La investigación tuvo como objetivo describir la manera en que la atención al cliente 
(un elemento del Marketing Relacional) afectó en la fidelización de los alumnos 
pertenecientes a los centros de capacitación laboral en la ciudad de Trujillo. 
La investigación fue del tipo no experimental descriptivo – transversal y tuvo un 
enfoque mixto. Fueron recogidos y analizados datos cualitativos y cuantitativos, tanto 
para la variable atención al cliente como para la de fidelización. 
Se hizo uso del método analítico sintético con el propósito de reconocer las variables 
presentes en el estudio. Asimismo, se aplicó el método inductivo, debido a que, 
sobre las variables identificadas y la formulación de las características, se formularon 
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las conclusiones que facilitaron comprender de qué manera la atención al cliente un 
centro de capacitación laboral de Trujillo incide en la fidelización de sus estudiantes. 
Las conclusiones a las que se llegaron fueron que la atención al cliente, componente 
del Marketing Relacional, influyó en la forma en que se fidelizan de los alumnos de 
GICA Ingenieros. Además, las acciones de atención al cliente del personal 
académico y administrativo de CICA Ingenieros tienen por propósito complacer las 
necesidades tanto de los estudiantes como de los prospectos de ventas. Identificaron 
las siguientes acciones: Cumplimiento de las promesas de venta. El 52% de los 
encuestados considera que GICA Ingenieros cumplió con los ofrecimientos iniciales. 
Asimismo, los alumnos de GICA ingenieros tienen un grado de fidelización medio alto 
y la efectividad de los canales de interacción utilizados por GICA ingenieros es medio 
alto. 
 
Niño de Guzmán (2014). Estrategia de marketing relacional para lograr la 
fidelización de los clientes. 
 
La investigación tuvo como objeto descubrir la efectividad de la estrategia del 
marketing relacional, para incrementar la fidelización de los clientes del Centro de 
Aplicación de Productos Unión. Tuvo un diseño preexperimental. La encuesta de 
Fidelización de los clientes fue aplicada para recolectar información. La muestra fue 
de 216 bodegueros de Lima Metropolitana, en dos instantes: antes y después de la 
implementación de la estrategia de marketing relacional.  
 
La investigación concluyó que luego de aplicar la estrategia del marketing relacional 
durante seis meses en el centro de Aplicación Productos Unión, hubo una mejora 
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considerable en la fidelización de sus clientes de este centro, en comparación con 
periodos anteriores. Esta mejora se hizo evidente a través del aumento de las 
compras de los productos Unión, así como en la percepción del servicio y la lealtad 
hacia la marca, como lo demostraron los análisis realizados en su investigación. 
 
Puelles (2014). Fidelización de marca a través de redes sociales: Caso del Fan-
page de Inca Kola y el público adolescente y joven 
La investigación tuvo como objeto proponer los aspectos estratégicos y tácticos más 
sobresalientes que una marca debe considerar para fidelizar a sus consumidores por 
medio de las redes sociales. La investigación utilizó metodología cualitativa y fue de 
carácter exploratorio. La investigación, por un lado, analizó el alcance que poseen las 
redes sociales para construir una relación fuerte entre la marca y el cliente; y por otro 
lado, es la visión cualitativa de la fidelización de la marca, orientada en el vínculo 
emocional y la experiencia que pueda producir la marca hacia sus clientes. 
Hizo uso de la metodología cualitativa, debido a que buscó entender de qué manera 
las redes sociales son el medio más adecuado para construir una relación fuerte y 
larga con los clientes, dando como consecuencia la fidelización de éstos a una marca 
concreta. Asimismo, ya que el contenido analizado la página de fans de la marca, se 
inicia de una visión de la comunicación de marcas, siendo de mucha importancia el 
entendimiento de la manera en que se difunde un mensaje a través de este medio 
digital. 
Los resultados de la investigación confirman la hipótesis general planteada por la 
tesis: La fusión de las redes sociales con las estrategias de marketing en marcas de 
consumo masivo son parte importante para lograr la fidelización de consumidores 
adolescentes y jóvenes. 
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En la presente investigación, utilizamos como base las siguientes teorías: 
Teoría de Maslow: 
Esta teoría fue establecida por el psicólogo Abraham Maslow, gracias a la 
observación que pudo realizar cuando laboró en diferentes clínicas. Está basada en 
las jerarquías de las necesidades. Esta teoría nos explica que las personas buscan 
constantemente satisfacer sus carencias o necesidades; esta teoría está dividida en 
cinco jerarquías o necesidades: las fisiológicas, de seguridad, de afiliación, de 
reconocimiento y de autorrealización. 
Esta teoría explica que dependiendo del momento en que la persona se encuentre, 
predominará una necesidad sobre las otras. Además, señala que existe un orden 
en el cual se marcan las necesidades de las personas, aunque no todas ellas 
sientan el mismo grado de intensidad para cada una de ellas. También, una 
persona buscará satisfacer sus necesidades secundarias una vez que haya 
resuelto las primarias. Melo, Prieto y Tarazona (2015) lo explican así: “El modelo de 
jerarquía de necesidades de Maslow afirma que las personas tienen necesidades 
por satisfacer, pero si se llegan a satisfacer, no constituyen motivaciones tan 
intensas” (p.15). 
Teoría de la fidelización: 
Afirma que la fidelidad se caracteriza por tener dos facetas: una subjetiva, que 
señala que se debe tener una unión basándose en el lado emocional o el 
compromiso de las empresas con sus clientes, y la segunda faceta, se fundamenta 
en lograr conseguir un aumento en la rentabilidad por medio de un mayor 
intercambio transaccional. 
Además, la fidelización permite reducir costos y poder marcar la diferencia con los 
competidores a través de un vínculo emocional con el cliente. Asimismo, tiene por 
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meta prolongar la vida media de los clientes y reducir su rotación. En conclusión, se 
buscará acompañar a lo largo de su ciclo vital al cliente.  
Otros autores como P. Swarc y Hofmeyr señalan cuáles son los aspectos 
emocionales de la fidelización que deben ser medidos: el compromiso hacia la 
marca, o emociones basadas en experiencias vivenciales, como la frustración. Este 
conjunto de experiencias emocionales conforma la predisposición o actitud del 
consumidor hacia la marca. 
Asimismo, los programas de fidelización buscan intensificar la relación de la 
empresa con sus clientes, mediante una serie de propuestas personalizadas, lo que 
traerá como consecuencia una relación que genere utilidades con el tiempo. 
Teoría de McClelland  
Esta teoría señala que las personas se motivan cuando reciben crédito personal de 
sus empleadores, y buscan la constante retroalimentación para no fracasar en sus 
labores. 
También señala que los colaboradores se desempeñan mejor, cuando son 
felicitados por sus logros, por lo que la organización los impulsa para cambiar su 
forma de actuar, lo que provocará que luego el trabajador influya dentro de la 
empresa y se arriesgue a asumir retos dentro de ella. 
Teoría de los dos factores de Herzberg  
Esta teoría fue formulada con el propósito de esclarecer el comportamiento que 
usualmente tienen las personas en el plano laboral. Explica que existen dos 
factores que influyen en la manera de comportarse de las personas. El primer 
factor, que resulta de los factores de la motivación, es la satisfacción; los factores 
de la motivación, los cuales se relacionan con la satisfacción que sienten en el 
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cargo que ocupan y con el tipo de tareas que realiza la persona, incrementan su 
satisfacción. El segundo factor, que resulta de los factores de higiene, es la 
insatisfacción. Si existe una carencia de los factores higiene, los cuales se sitúan en 
el ambiente que rodea al trabajador, traen como consecuencia la insatisfacción; sin 
embargo, si las necesidades higiénicas son satisfechas, afectan muy poco a largo 
plazo en la satisfacción, por lo que la persona no se siente ni insatisfecha ni 
satisfecha (estado neutro). 
Modelo ERG de Alderfer  
Alderfer (como se citó en Davis y Newstrom, 2003), propuso una jerarquía de 
necesidades de tres niveles. Planteó que los empleados están interesados en un 
primer momento en satisfacer sus necesidades de existencia, en las que se 
combinan los factores fisiológicos y de seguridad. Necesidades de relación ocupan 
el nivel siguiente e implican sentirse entendidos y aceptados por las personas que 
están arriba, debajo y alrededor del empleado, tanto en su trabajo como fuera de él. 
Las necesidades de crecimiento forman la tercera categoría y comprenden el deseo 
de autoestima y relación personal. 
El autor fundamenta su teoría en una remodelación de los aportes de Maslow, 
planteando la siguiente jerarquía de necesidades: necesidades de existencia se 
refiere principalmente a las necesidades básicas de sobrevivencia; necesidades de 
relaciones, se refiere a la importancia de establecer relaciones interpersonales 
adquiriendo sentido de pertenencia y necesidades de crecimiento, corresponde al 
deseo de superación personal. (Caballero, 2002). 
 
Las variables de nuestro tema de investigación son: Estrategias de marketing (variable 
independiente), y fidelización (dependiente). 
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3. METODOLOGÍA EMPLEADA: 
El presente trabajo de investigación es de diseño no experimental y transversal.  
Rodríguez y Valideriola (2010) señalan que el diseño no experimental “se trata de 
investigaciones en las que el investigador no tiene ningún control sobre las variables 
independientes, ya sea porque el fenómeno estudiado ya ha ocurrido o porque no es 
posible controlar la VI. Del mismo modo, tampoco es posible asignar a los 
participantes de forma aleatoria” (p. 31). 
Grajales (2000), señala: “Una investigación es transversal, cuando apunta a un 
momento o tiempo definido.”  
Tipo de investigación: cuantitativa. 
Nivel de investigación: explicativo.  
Cauas (2018) señala que: “el nivel explicativo se intenta dar cuenta de la 
realidad o de hacerla comprender a través de leyes científicas o de teorías. 
Las leyes señalan aquellos hechos o fenómenos que se dan en 
determinadas condiciones. La teoría en la que se integran leyes constituye 
un sistema explicativo global que culmina la comprensión de la realidad” 
(p. 10). 
Por otro lado, para Abreu (2012) “La investigación explicativa tiene como 
objetivo responder a la pregunta ¿Por qué? Esta investigación intenta ir 
más allá de la investigación exploratoria y descriptiva para identificar las 
causas reales de un problema... En este sentido, un investigador 
explicativo estaría interesado en las razones detrás de estos hechos” (p. 
194). 
La población de la FACO está determinada por un total de 1800 estudiantes, de los 
cuales 312 son del primer ciclo. Para la presente investigación, se determinó trabajar 
con una muestra de 100 alumnos de la FACO.  
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Se realizó un muestreo probabilístico aleatorio simple, porque se seleccionó un grupo 
de sujetos (alumnos del primer y segundo ciclo) para el estudio de un grupo más 
grande.  
Para la presente investigación, se hizo uso de la encuesta como técnica y el 
cuestionario y la entrevista como instrumentos.  
Este instrumento que usamos, sirvió para medir el nivel de conocimiento de los 
alumnos sobre las estrategias de fidelización que utiliza la FACO 
Con el cuestionario se planeará un conjunto de preguntas relacionadas con la variable 
dependiente a medir (fidelización). El cuestionario estará dirigido a los alumnos del 
primer ciclo de la FACO. 
La entrevista estructurada se realizó al decano de la Facultad de Ciencias de la 




4. RESULTADOS ENCONTRADOS 
CUESTIONARIO DIRIGIDO A ALUMNOS DEL PRIMER CICLO DE LA FACO 
1. ¿Conoces de algún programa de ayuda al estudiante que brinde la FACO? 
 
Del total de nuestra muestra, un 82% señaló conocer algún programa de ayuda al 




2. ¿Sabías que la universidad tiene un programa de refuerzo académico? 
 
 
Del total de nuestra muestra, un 76% indicó que conocía el programa de refuerzo 





3. ¿Tenías conocimiento que la FACO cuenta con un programa de asesoría psicológica 
para todos sus alumnos? 
 
 
Del total de nuestra muestra, un 97% señaló no conocer el programa de asesoría 














El 79% de toda nuestra muestra señaló que se enteró de estos programas a través de 
profesores. Ni un alumno se enteró de los programas mediante los tótems, la bienvenida 





5. ¿Consideras que la semana de aniversario de la FACO es una actividad que motiva a 
todo alumno? 
a) Sí, porque es una semana llena de actividades en las que puedo participar y 
aprender. 




Del total de nuestra muestra, un 98% señaló que la semana de aniversario sí los motiva, 
pues forman parte de ella y además aprenden; mientras solo el 2% indicó que prefiere 




6. ¿Crees que los viajes de estudios que se realizan a las Lomas del Lúcumo y a los 
Valles de Lima, te motiva?  
a) Sí, porque son viajes que esperamos tener. Además, podemos divertirnos y al 
mismo tiempo aprender. 
b) No, porque deberíamos aprovechar esas horas para clases dentro de la facultad. 
 
 
Un 98% de nuestra indicó que los viajes de estudios que se realizan a Las Lomas del 
Lúcumo y a los Valles de Lima los motivan, pues aprender y además se divierten; 





7. ¿Sigues todas las actividades que realiza la facultad, cómo la semana de la 
publicidad, diseño, activaciones, etc.? 




Del total de nuestra muestra, un 37% señaló que sigue todas las actividades que realiza 




8. ¿Te sientes valorado por la FACO? 
a) Sí     b) No 
 
Un 92% de nuestra muestra indicó sentirse valorad por la FACO, mientras que un 2% 




9. ¿Te sientes identificado con la FACO? 
a) Sí     b) No 
 
Del total de nuestra muestra, un 89% indicó sentirse identificado con la facultad, mientras 





10. ¿Crees que la FACO debería usar sus redes sociales para informar de los 
programas que tiene? 
      a) Sí    b) No  
 
La totalidad de los encuestados consideró que la FACO debería hacer uso de sus redes 
sociales para informar de los programas que tiene. 
 
5. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN 
Se pudo conocer a través del cuestionario realizado a los alumnos del primer ciclo de 
la FACO, que éstos se sienten fidelizados y valorados por la facultad, lo que significa 
que las estrategias de marketing que ha utilizado la FACO fidelizar a los alumnos han 
tenido éxito. Estas estrategias se ven reflejadas en el trabajo al haberlas identificado 





6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1. Conclusiones  
● A través de la realización de este trabajo, se pudo identificar cuáles son las 
estrategias de marketing que utiliza la FACO para fidelizar a sus alumnos. 
Asimismo, fue posible identificar los canales de comunicación que utiliza la FACO 
para fidelizar a sus estudiantes. 
● Se concluye que gran parte de los estudiantes del primer ciclo de la FACO, 
conocen los programas de fidelización que ofrece la facultad. 
● La mayoría de los alumnos se sienten identificados con la facultad. 
● La FACO no utiliza los talleres que tiene para informar sobre los programas de 
ayuda que se brinda a los estudiantes de la facultad. 
● La FACO se preocupa por resolver los problemas de los estudiantes, a través de 
un trato horizontal con ellos. 
 
6.2. Recomendaciones  
● Usar en mayor medida las redes sociales para informar de las actividades de la 
Facultad a los alumnos. 
● Los profesores deberían comunicar las fechas de actividades y programas que 
existen en la FACO a sus alumnos constantemente. 
● Deberían hacer uso del tótem y otros espacios como: las paredes, baños, 
ascensores y pizarras, para comunicar a los estudiantes mediante afiches, lo que 
próximamente se realizará en la facultad, sobre los programas de reforzamiento 





7. PROPUESTA PROFESIONAL: CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN 
7.1.  INVESTIGACIÓN 
La Facultad de Ciencias de la Comunicación de la UTP (FACO), cuenta con 13 años de 
creación y 3 carreras: Ciencias de la Comunicación, Diseño Digital Publicitario y, 
Comunicación y Publicidad. Además, alberga más de 1800 estudiantes distribuidos en 
todas las especialidades.  
Asimismo, la FACO cuenta con 12 talleres especializados de Islas de Edición y 
Producción Multimedia, Fotografía y Retoque Fotográfico, Cabina de Producción de 
Audio, Islas de Postproducción, Set de Televisión HD, Sala de Redacción, Taller de 
Comunicación Empresarial, Circuito Cerrado de Televisión (CCTV), y Taller de Diseño 
Digital Publicitario, en todos ellos trabajan los mismos estudiantes. 
Para poder llevar a cabo esta campaña, previamente se realizó un cuestionario como 
parte de un estudio cuantitativo, a los estudiantes de primer ciclo de la FACO. Se 
recogió una muestra de 100 alumnos de primer ciclo, a quienes se les realizó preguntas 
cerradas y precisas.  
Los resultados arrojaron que los alumnos conocen con mayor incidencia el programa de 
refuerzo académico para alumnos en riesgo, que el profesor Rulman Díaz tiene bajo su 
cargo (76%), a comparación del programa de ayuda psicológica que dicta el profesor 
David Huere (8%).  
Asimismo, la mayoría de los alumnos (un 79%) señalaron que se enteraron de los 
programas a través de los mismos profesores, y no por los portales oficiales de la 
facultad, como por ejemplo las redes sociales, ni tampoco a través de la bienvenida de 
Cachimbos, que es donde más gente de primer ciclo se congrega.  
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En cuanto al resto de actividades, la mayoría de los estudiantes llegó a enterarse 
cuando estas ya se realizaban en el patio de la facultad o a través del ruido que 
producían. Sin embargo, no se enteraron ni sabían qué actividad era hasta que 
descendieron al patio principal. Muchas veces se enteraron de las actividades por otros 
compañeros, pero siempre que hay una actividad (si participan), es porque casualmente 
están en esa fecha y hora en la facultad, y no porque se hayan enterado con 
anticipación (a excepción de la semana de aniversario que es donde se hace una 





● Talleres de la FACO para 
ayudar a difundir las 
actividades. 
● Equipo sólido de trabajo. 
● Los programas que se tienen no se 
promocionan por las redes sociales. 
● Los estudiantes, por ser de primer ciclo, 
no son seguidores de las páginas de los 
talleres de la FACO, por lo que será difícil 
comunicarles por este medio.  
Oportunidades Amenazas 
● Bienvenida de Cachimbos 
● Periódico en Línea que 
visita a los cachimbos el 
primer día de clases. 
● Cuando miembros del 
decanato visitan las aulas 
el primer día de clases. 
 
● Competencia de otros centros de 
educación superior que brindan la carrera 
de Ciencias de la Comunicación 
● Que los alumnos falten los días en que se 





● Que los estudiantes de primer de la FACO, conozcan sobre los programas y 
actividades que ofrece la facultad 
 
6.3. PÚBLICO OBJETIVO: 
● Estudiantes de primer ciclo de la Facultad de Ciencias de la Comunicación de 




● Se visitará los salones de primer ciclo la primera semana de clases para informar 
sobre cómo es la FACO y todas las actividades de ayuda a los estudiantes. 
● Se realizarán publicaciones en las redes sociales sobre los servicios que brinda la 
FACO en su página oficial. Allí también, se informará de todas las activaciones 
que se realicen. 
● Se utilizará los tótems para colocar afiches sobre los servicios y actividades que 
tiene la facultad.  
● Se entrevistará a los encargados de cada programa y serán publicados en el 
periódico En Línea de la FACO y el CCTV (Circuito Cerrado de Televisión). Luego 
todo ese material se podrá ver en los televisores de la cafetería y en los del primer 
piso. En el caso de la revista, se repartirá a los alumnos en sus salones.  
● Se utilizará la bienvenida de cachimbos para informar de los dos programas que 
tiene la facultad, el del profesor David Huere (asesoría psicológica), y el programa 
para alumnos en refuerzo académico para alumnos en riesgo del profesor 
Rulman. 
● Se colocarán afiches en los ascensores, baños y pizarras que están en la 
facultad, para informar de toda actividad en orden cronológico, para que los 
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alumnos conozcan que habrá para el resto del ciclo, y además afiches explicando 
los dos programas que tiene la facultad, el del profesor Rulman y el del profesor 
Huere. 
● A mitad del ciclo se pasará salón por salón, recalcando los programas y 
actividades que siguen en el resto del año, y se regalará cuadernos de la FACO, 
con los números corporativos de cada profesor y un cronograma de actividades 
marcado en el calendario. 
● Se realizará una activación llamada “Conoce a tus coordinadores”, en donde los 
profesores a cargo de los programas recibirán a cualquier alumno interesado y 
sobre todo que quiera ayuda.  
 
 
6.5. PLAN O PROGRAMA. -  
ESTRATEGIAS 
PLAN   
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL  
Redes oficiales FACO                                  
Primera visita alumnos                   
Tótems                 
 
Bienvenidas de Cachimbos                  
 
Entrevista coordinadores                  
Afiches dentro de la FACO                 
 
Se pasará por segunda vez el 
recorrido a los salones 
                
 
Evento “conoce a tus 
coordinadores” 




Retroalimentación de la 
campaña 
                
 
 
6.6. IMPLEMENTACIÓN.-  
 
Se utilizará el periódico En Línea de la FACO, para compartir información que ayude al 
estudiante; además, se utilizará también el Circuito Cerrado de Televisión para informar 
sobre los programas. Asimismo, se usarán afiches y las pizarras de cada piso. También 
se regalará merchandising, y se usará el patio de la facultad para la activación con los 
coordinadores.  
 
6.7. SEGUIMIENTO. - 
Con el cronograma, se determinará los tiempos que se usarán para cada estrategia y se 
irá midiendo el grado de aceptación, y si se cumplen con los tiempos acordados para 
terminar la campaña en el límite deseado. 
6.8. PRESUPUESTO: 
La campaña se realizará con un costo de S/. 500.00 (afiches y merchandising), Luego, el 
resto de herramientas que se usen, se harán sin costo alguno, ya que todo lo que se 
mostrará y utilizará pertenece a la facultad, desde los equipos con los que se cubrirá, las 




6.9. EVALUACIÓN. -  
 
● La evaluación de la campaña se realizará a través de una encuesta a los alumnos 
de primer ciclo una semana antes de que acabe el ciclo, así podremos medir el 
grado de satisfacción de ellos y conocer qué tanto la campaña tuvo un impacto en 
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ANEXO 1:  
GLOSARIO 
● Engagement: Cambio en el comportamiento del cliente, el que se debe a sus 
motivaciones personales. Este tipo de comportamientos son llamados “no 
transaccionales”, los que son de mucha importancia para la empresa, ya que con el 
paso del tiempo su imagen se ve mejorada, lo cual trae como consecuencia que se 
vean atraídos otros consumidores. De manera involuntaria y desinteresada, los 
clientes desarrollarán comportamientos tales como la lealtad, el compromiso, así 
como comentar positivamente de la empresa (boca – oído positivo), lo que significa 
que los engaged customers (clientes comprometidos) sean fundamentales para que 
la empresa logre rentabilidad a largo plazo. 
● Estrategia: Es un plan que se realiza para lograr determinados objetivos.  
● Fidelización: Es mantener a una persona comprometida y satisfecha para tener una 
relación empresarial duradera.  
● Marketing: Se encarga de satisfacer las necesidades y los deseos de las personas, 
a través de un intercambio monetario. 
● Publicidad: Se encarga de comprar espacios en los medios de comunicación, para 
poder persuadir a un determinado público a que compren productos o servicios. 
● Stakeholders: Clases de público que aparecen para compañías específicas. Pueden 
ser nombrados como parte interesada o grupos de interés. Grupo de personas o 
empresas, a las cuales las acciones de la organización los podrían perjudicar o 
beneficiar, de manera indirecta o directa, a pesar de que tanto la empresa como los 






FICHA DE TAREA INVESTIGACIÓN 
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 
COMUNICACIÓN CORPORATIVA E IMAGEN INSTITUCIONAL 
 
1. Título del trabajo de la tarea de investigación propuesta 
 
Fidelización de los stakeholders (engagement) 
 
2. Indique el número de alumnos posibles a participar en este trabajo. (máximo 2) 
Número de Alumnos: 02 
3. Indique si el trabajo tiene perspectivas de continuidad después que el alumno 
obtenga el Grado Académico para la titulación por la modalidad de tesis o no. 
 
Por su puesto, considerando que uno de los mayores problemas que afrontan las empresas es 
la falta de continuidad en sus socios estratégicos para la realización de trabajos de 
claridad por diversos motivos, como la poca comunicación que existe entre ellos, pero 
sobre todo, la falta de atención y consideraciones mínimas a quienes ya lo son. 
 
4. Enuncie 4 o 5 palabras claves que le permitan al alumno realizar la búsqueda 
de información para el Trabajo en Revistas Indizadas en WOS, SCOPUS, EBSCO, 
SciELO, etc desde el comienzo del curso y otras fuentes especializadas.   
 
PALABRA CLAVE www.unav.es search.scielo.org cepal dialnet 
CULTURA ORGANIZACIONAL X   x   
STAKEHOLDERS   x     
GESTIÓN DE GI       X 
COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL       X 
 
5. Como futuro asesor de investigación para titulación colocar:  
(Indique sus datos personales) 
 
a. Nombre  Leslie Fabiola De Los Ríos Ramírez 
b. Código Docente c08240 
c. Correo   c08240@utp.edu.pe 
d. Teléfono  999 964 982 
e. Otro:   _____________________  
 
6. Especifique si el Trabajo de investigación: 




a. Contribuye a un trabajo de investigación de una Maestría o un doctorado 
de algún profesor de la UTP, 
b. sí está dirigido a resolver algún problema o necesidad propia de la 
organización, 
c. sí forma parte de un contrato de servicio a terceros, 
d. corresponde a otro tipo de necesidad o causa (Explicar cuál)  
DIRIGIDO A RESOLVER LA NECESIDAD DE UNA EMPRESA. 
 
7. Explique de forma clara y comprensible al alumno los objetivos o propósitos del 
trabajo de investigación. 
 
El trabajo de investigación está dirigido a establecer con claridad la relación existente entre 
los stakeholders y las empresas, aplicar diversas herramientas de comunicación que 
permitan fidelizarlos y que estos incrementen sus niveles de comunicación y por 
consecuencia su productividad. 
 
Desarrolla su capacidad analítica y competencia para resolver problemas de comunicación 
con los socios estratégicos antes que estos aparezcan, adelantándose a una posible 
figura de quiebre entre las dos partes. 
 
Asimismo, permitirá diseñar y ejecutar una campaña de comunicación que les permita 
integrar de manera eficiente a los socios estratégicos con la empresa. 
 
8. Brinde al alumno una primera estructuración de las acciones específicas que 
debe realizar para que le permita al alumno iniciar organizadamente su 
trabajo. 
 
● Búsqueda de información sobre los problemas de los stakeholders con las 
empresas. 
● Identificación de las principales herramientas a utilizar para la mejora del 
relacionamiento. 
● Investigación sobre los diversos servicios que las empresas pueden utilizar de 
manera recurrente. 
● Realizar una encuesta para saber las reacciones de los socios frente a la empresa 
y a la inversa. 
● Analizar los niveles de satisfacción de los stakeholders 
● Realizar un diseño experimental de un proyecto de comunicación. 
● Elaboración de conclusiones y recomendaciones. 
 
 
9. Incorpore todas las observaciones y recomendaciones que considere de 
utilidad al alumno y a los profesores del curso para poder desarrollar con éxito 









CUESTIONARIO DIRIGIDO A ALUMNOS DEL PRIMER Y SEGUNDO CICLO DE LA 
FACO 
Sexo: Masculino (  )  Femenino (  ) 
Ciclo:  
  
1. ¿Conoces de algún programa de ayuda al estudiante que brinde la FACO? 
a) Sí  b) No 
 
2. ¿Sabías que la FACO tiene un programa para los alumnos con bajo rendimiento 
académico? 
a) Sí             b) No  
 
3. ¿Tenías conocimiento que la FACO cuenta con un programa de asesoría 
psicológica para sus alumnos? 
a) Sí           b) No  
 
4. Si respondió sí a cualquiera de las dos preguntas anteriores: ¿a través de qué 
canal se informó? 
f) Facebook 
g) Instagram 






5. ¿Consideras que la semana de aniversario de la FACO es una actividad que 
motiva a todo alumno? 
a) Sí, porque es una semana llena de actividades en las que puedo participar y 
aprender. 
B) No, porque es una pérdida de tiempo y deberíamos aprovecharlo para las clases  
6. ¿Crees que los viajes de estudios que se realizan a las Lomas del Lúcumo y a los 
Valles de Lima, te motiva?  
a) Sí, porque son viajes que esperamos tener. Además, podemos divertirnos y al 
mismo tiempo aprender. 
b) No, porque deberíamos aprovechar esas horas para clases dentro de la facultad. 
7. ¿Sigues todas las actividades que realiza la facultad, como la semana de la 
publicidad, diseño, activaciones, etc.? 
b) Sí     b) No     c) A veces 
8. ¿Te sientes valorado por la FACO? 
9. Sí     b) No 
9. ¿Te sientes identificado con la FACO? 
a) Sí     b) No 
10. ¿Crees que la FACO debería usar sus redes sociales para informar de los 
programas que tiene? 





ENTREVISTA AL DECANO ALEJANDRO GUERRERO, DE LA FACULTAD DE 
CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN DE LA UTP  
1. ¿Desde cuándo se tiene la idea de fidelizar a los estudiantes? 
 
Cada ciclo hay un examen de admisión y en ese examen, recibimos a un nuevo 
grupo de estudiantes que puede variar entre 300 a 400, dependiendo la época del 
año. Para fidelizar a los estudiantes tenemos determinadas políticas en la facultad 
que las establece el Decano y luego las ejecutan y cumplen los Directores 
Académicos y los Coordinaremos. 
2. ¿Qué estrategias recreativas utiliza la facultad para fidelizar a sus alumnos? 
● Una ceremonia tradicional de bienvenida a los cachimbos. Nuestra ceremonia 
es la primera que se hizo en toda la universidad. Nosotros las creamos. 
Pensamos que el estudiante que ingresa debe recibir un gran abrazo, ser recibido 
con entusiasmo. Se llevan a todos los estudiantes de primer ciclo al auditorio y se 
les  presenta a los profesores que les van a enseñar, se les da pautas y normas 
de cómo es la carrera, se les dice la diferencia entre lo que es el colegio y la 
universidad, se les muestra todos los talleres y todos  los laboratorios que están a 
su disposición, hacemos que los egresados les manden saludos para que ellos 
sepan que encuentran empleo y se ubican en el mercado laboral. 
● Está la semana del Diseño Digital Publicitario, es una semana en la que ellos 
hacen sus propias actividades de diseñadores.  Está a cargo de Rodrigo Monje y 
Elizabeth Vásquez. Ellos traen a diseñadores expertos en diversos tipos de 
temas, letras, composición etc. Decoran la facultad con motivo del diseño.  
● También está la Semana de la Publicidad. La coordinadora trae a 
conferencistas, expertos, se hacen noches de publicidad y estas son temáticas 
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que incluyen en algunas conferencias, toda gente de protocolo vista de acuerdo al 
tema de la noche.  
● Luego viene la Semana de Aniversario que es para toda la facultad. Los 
alumnos ya la conocen y participan en conferencia. Hay musicales, el show de los 
talleres, conferencias de primer nivel. Es una celebración que toda la facultad 
espera todo el año y es la que más publicidad nos hace a nosotros, pues nos 
permite fidelizar porque el alumno siente que esa es su semana, pues ahí 
participan. 
● Hacia diciembre tenemos el Abrazo de Navidad. Nos juntamos en el patio, se 
hace con ayuda de los profesores el nacimiento en vivo, se trae a un cura que 
sepa hablarles a los jóvenes, se pide la bendición para los hogares, se comparte 
el pan tradicional y se hace una pequeña liturgia para que nos podamos despedir 
todos hasta la navidad y año nuevo. Eso también refuerza el sentido de unidad, 
de fraternidad, de vínculos con las familias de los estudiantes.  
3. ¿Qué estrategia de fidelización usan que las diferencias de otras facultades o 
universidades? 
En esta facultad todos los estudiantes tienen acceso a mi oficina en cualquier 
momento, lo que hemos querido es establecer una diferencia con otras facultades de 
esta universidad y otras universidades. Queremos que los alumnos desde el primer 
ciclo entiendan que hablar con el Decano, el Director Académico, o cualquier 
autoridad es fácil, inmediato, y que ellos pueden llevar cualquier tipo de reclamo, 
preguntas, inquietud que tengan. Mi oficina siempre está abierta a los estudiantes, 
todos lo saben.  
4. ¿Tienen alguna estrategia que vincule con los profesores que enseñan en 
primer ciclo? 
Para el curso de primer ciclo, que es Cultura Política y Actualidad, escogemos a los 
profesores más emblemáticos. 
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5. ¿Qué actividades externas utilizan para fidelizar a los alumnos? 
Todos los profesores tienen indicaciones para que periódicamente realicen diversas 
actividades, algunos los llevan al museo, otros a conferencias, otros al teatro, otros a 
ver películas, entonces mucha vida, mucha actividad en la facultad, todo eso forma 
parte del programa de fidelización. 
6. ¿Y en cuanto a actividades internas? 
Hacemos el famoso concurso de la apología de Sócrates, ahí los alumnos pueden 
probar sus habilidades de comunicación, concursan, compiten, participan, y con todo 
eso se sienten también parte de la facultad. Conforme van subiendo los ciclos se 
organizan visitas, conferencias. Durante el año hay bastantes actividades en donde 
los profesores de diversos cursos invitan a profesionales destacados, eso es fuera de 
la semana de Aniversario. 
7. ¿De qué otra forma podrían fidelizar a los alumnos? 
Otras cosas que hacemos es animar a los estudiantes a hacer sus propias 
actividades, si alguien quiere hacer un video, quiere organizar algo, quiere traer algo 
de afuera hacia la universidad, los apoyamos, ayudamos, todas esas son nuestras 
tareas de fidelización. 
8. ¿Y qué programas de ayuda al estudiante tiene la FACO, que sirva para fidelizar 
a sus estudiantes? 
Tenemos el programa de Refuerzo Académico, que está a cargo del profesor 
Rulman Díaz, se llama programa de refuerzo académico para los alumnos en riesgo. 
Si estás en trica o cuatrica, nosotros sacamos los datos de quienes son los alumnos, 
los contactamos, y el profesor Rulman se reúne con ellos y con sus profesores para 
ayudarles a aprobar los cursos. En caso de cursos complicados como nivelación de 
matemáticas, estadística, redacción, investigación, siempre estamos ahí y los 
resultados son muy buenos, tenemos más o menos en el programa de reforzamiento 
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académico, casi el 85% de éxito, o sea, ese porcentaje de alumnos que se escriben 
en ese curso, salvan los cursos en los que están biqueando (llevándolo por segunda 
vez) o triqueando (llevándolo por tercera vez).  
9. ¿Y existe un programa de psicología para alumnos que tengan problemas? 
Sí, y está en manos del profesor David Huere, el escucha a los alumnos que están 
con problemas. Como es psicólogo profesional, recibe a los estudiantes, los escucha, 
los asesora, los acompaña, hemos tenido hasta casos de alumnos con amenazas de 
suicidio y han hablado con él, alumnas embarazadas, alumnos que han tenido 
problemas familiares, problemas por su identidad sexual. Un montón de casos de 
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